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ULUSLARARASI PAZARLAMADA
REKLAM STRATEJILERI

Ars.Gér.Emrah CENGIZ®

il. Diinya Savasi'mi takip eden yillar,
diinyada uluslararas1 - ticaretin  gelismesi
bakimundan  dnemli  admlarm  atilmaya
baglandiz1 dénem olarak kargmuza gikmaktadir.
Temeli o giinlerde atilan birgok yallasim, siire
gelen zaman igerisinde islerlik kazanarak
uluslararasi . ticaretin  yayimasina  olanak
saglamistir. Ozellikle uluslararasi ticaret ve
vatiun  konulare - glinden  giine  geliserek
bityiimiigtiir.' Uluslararas: ticaret ve yatirimin
gelismesi, beraberinde ufuslararasi
pazarlamanin da gelismesini getirmistir.

Uluslararasi  ticaret ve uluslararasi
pazarlamanmn gelismesinin temelini alt: faktore
dayandirmak mimkiindiir:

1. Uluslararas1 Para Sistemi:
Birlesmis Milletler btinyesindeki diplomatlar ve
ekonomistler tarafindan tasarlanan .ve daha
sonra  kurulan Uluslararas: Para Sistemi
gtinimiizde Uluslararasy Para Fonunun (IMF)
esasini olusturmaktadir. Asil amaci Ulkeler
arasda  mal -ve hizmetlerin  degisimini
kolaylagtirmak icin uluslararas: para, altn,
vb.lerinden olusan  bir likit  sisteminin
kurulmasidir.

2. Diinya  Ticaret  Sistemi:
Uluslararast ticareti  kolaylagtirmak amaciyla
hazirlanan ve imzalapan GATT (General
Agreement on Tariffs and Trade) ‘anlagmast da
iilkeler arasinda farklibklar gosteren cesitli
glmritk tarifelerini ve ticari simrlandmmalan
diizenleyerelk, asiri korumacihg smirlandirarak

uluslararas)  ticaretin  gelismesinin  dniinil
agmustir.
3. Dinya Bars: Uluslararast

ckonomik gelismelerin ve ticaretin en biiyitk
engeli olan savaslara 2. Diinya Savasi'nin
bitiminden bu  yama  diinyanin  ¢esitli
bolgelerinde rastlanmakla birlikte, siddeti ve

" LU Siyasal Bilgiler Fakultesi lsletme Bolim.

" Mariarty and Durcan, Globat Advertising:Issucs and
Practises, 1990, s.[9.

2 Murieke De Mooji, Advertising Worldwide, 2th Edition,
Prentice Hall, Inc., New York1994, 5. 18-19.
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yikimi ¢ok bilytik capli olmadig icin uluslararasi
ticaretin gelisimini yavaglatamamistir. Ayrica, artik
birgok tilke gergek savagm ekonomik platformda
yapilmast gerektifini gérerek uluslararast ticareti
gelistirip yayginlagtirmanm daha dnemli oldugunu
fark etmiglerdir,

4, Ulusal Ekonomik  Gelisme:
Teknolojik gelisme ve yonetim  yeteneklerinin
geligmesi birgok iilkenin ulusal smirlarine yabanes
yatirtmlara acarak bu yolla kallinmanm &niiniin
agtlmasi  sonucunu  dogurmustur.  Yatmimlarin
artmasiyla  birlikte ulusal gelirler artrmis  ve
ckonomiler giclenerek uluslararas: ticarette aktor
olmaya baglamislardir,

. 5. iletigim:  Tletisim teknolojisinin
hizli gelisimi, iletisim maliyetlerinin ditsmesine
sebep olmus ve pglobal olarak yayilmasimi

kolaylastirmistir, Telekomiinikasyon sistemleri ve
elektronik veri aligverigi yoluyla diinya global bir
kéy haline gelmis ve diinyanin herhangi bir
yerindeki tiiketiciler hi¢ tammadiklar yerlerde
iiretilen mamul ve hizmetleri talep eder duruma
gelmislerdir.

6. Global Girigsimci:  Yukanda
saytlan bes faktorl en iyi sekilde kullanarak
diinyadaki fisatlar  ve kaynaklar arasindaki
baglantiy: saglayan kigiler global girigimciler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Uluslararas: Para Sistemini
vamna alan, diinya bariginin semsivesi altndaki
global girisimeciler yeni iletisim teknolojisinin
imkanlarmm kullanarak dilnya ekonomik
gelismesinin avantajindan yararlanmalktadir,

Tum bu sayilan fakiérler bir yandan
uluslararast ticaret ve pazarlamanin dniind acarken,
bir yandan da uluslararasi pazarlama strateji ve
uygulamalarimin geligmesini giindeme getivmeldtir.

Ozellikle igletmeyi ve firettisi mamul ve
hizmetlerin taninmasini, hatirlanmasini ve
mamullerinin satigini saflamaya  yonelik
olusturulan tutundurma alt karmasindaki rekiam
strateji  ve  uygulamalart  bunlann  basim
celemektedir, :

Ulusal pazarlar i¢in  olusturulan reklam

kampanyalatiun wloslararas: pazarlamaya yonelen
isletme  tarafindan  yeniden ele  almarak
degerlendirilmesi gerekmektedir. Ozellikle
ulustararast pazartarm sahip oldugu farkh killtirvel
yvaptlar  bu  dePerlendirmeyi  zorunlu  hale
getirmelktedir.  Ancak globallesmenin  getirdigi
vararlari da gbz ardi etmek bu konudaki firsatlarin
kagmrilacagn anlamini tagicdir icin global pazar -
global tiiketici avantajlarmu  en iyl sekilde
kullanabilecek stratejilerin geligtivilmesi giindeme
gelmistir. Bu stratejilerin baginda da
standardizasyon, bir bagka deyisle, olusturulan
reklam uygulamalarinin global ofarak kullamlmast
gelmektedir. Yerel farkhiliklar 6n plana ¢ikaran ve
bu dinamiklere uypun stratejilerin geligtivilmesi




anlamina gelen yerellesme veya bir baska adiyla
yerel adaptasyon stratejisi de ufuslararas:
pazarlama da dnemli bir uygulama alanina
sahiptir.

Yerellestirme  stratejisinde, 'her bir
pazar i¢in farkll bir kampanya gelistirilir ve
farlchilagtirilmig pazarlama stratejisi uygulanir,
Cinkii her pazar boliimiiniin thtivag ve istekleri
kiiltitrel ofaralk birbirinden farllilik
géstermektedir.”  Standartlastirma stratejisinde
ise LWim tiketicilerin karakteristik dzelliklerinin
birbirine benzediginden hareket edilerek biitiin
diinyada  tamamen  aynl  veya  kilgiik
degisikliklerle reklam yaymlanmaktadir,”

Bu stratejilerin olugturalmasinda goz
Oniinde almmasi gerekli dnemli noktalarn su
sckilde gosterebiliriz:®

a. Mamul Kategorileri: Sigara,
endistriyel Girfinler ve hizmetler, hi-tech tiriinler
(bilgisayar, kompakt disk ve isletimcileri,
televizyon, vh.} ve hi-touch {riinler (moda,
partim, miicevherler) gibi kiiltiire siks sikiya
bagh olmayan tirfinterin reklaminda
standardizasyona gitmek yiyecekler gibi kiiltiire
bagh {irlinlere oranla daha kolaydir.

b. Mamul ve Marka Hayat Egrisi:
Olgunluk  dénemine gelmis mamuf ve
markalarin aksine, yeni mamul ve markalarm
rekiammda standardizasyona gidilmesi gok daha
kolaydir. Farkit pazarlarda olugan mamul ve
marka imaj1 ve buna uvygun olarak geligtirilen
konumlandirma  stratejilerinden  vazgegerek
global pazarlama yaklagimy icersinde
standardizasyona  gitmek eski  mamul  ve
markalar agisindan daha fazla ¢caba gerektirir.

¢.  Markalama:  Ulke  ayrum
gizetmeden ayn marka adi ve imajimin devam
ettirilmesi,  girifen  pazarlarda  tiketiciler
izerinde gii¢lii bir global marka ilgisinin
olusturalmasm: saglar. Burada da en bitytik rolg
uluslararast reklam stratejilerinden biri olan
standardizasyon oynamaktadir,

d. Marka Konumlandirma: Genel bir
ihtiyact karsilayan ve bir cok lilkede pazari
bulunan mamul ve markalar igin
standardizasyon, yani standartlastiriinus marka
~ konumiandirmas: yapmak ¢ok gii¢ degildir.
Ancak zevkler ve tutumlar gibi kiltikrel
faktiirlerin on planda tutuldogu mamullerde
konumlandirma  tlkeden  Glkeye  farklilik

T Wills James A., Cogkun Samli, Laurrence Jacobs,
“Developing Global Products And Marketing Stralegics : A
Construct and A Research Agenda®, Journal Of Academy
Of Marketing Science, 1991, Vol:19, Issue:l, 5.2,

* Barbara Mueller, “Standardization Vs, Specialization”,
Journal OF Advertising Research, 1992, Vol.22, Issue.l,
5.15 :

* De Mooij, ag.e., s.87.

gostetir. Bu yizden vyerel etkileri karsilayacak
yerellesme  (yerel  adaptasyon)  steatejilerini
uygulamak daha uygun olacaktir.

e. Medya: Uydu televizyonlart gibi
ulyslararast medya araglarinin  yayithmasi  da
standardizasyon  stratejilerinin  uygulanmasint
kolaylagtirmaktadir. Ogzellikle uluslararasi reklam
kampanyalarinin - olugturulabilmesi  igin bu  tir
medya ortamlarinm varli@i uluslararas: pazarlama
itetigimeilerine biiyiik firsatlar sunmaktadir.

[, Satig Diizeyinin Etikisi; Uluslararas
pazarlarda ytiksek satiy miktarlarina  ulasmis
isletmelerin ve buna bagll subelerin pazarfama
karmasi unsurlarit  pazara  adapte  etmedeki
basarilart, digitk satig diizeylerine kalan diger
isletmelere nazaran daha kolay oldugundan
secilecek stratejinin basarisinda dnemli bir rol
oynamaktadir.

g. Mamul Hatti: Uluslararas: pazarfardaki
subeler gerek yerel, gerckse transfer edilen tirlintin
pazara adapte edilmesini yapilabilmektedir.

k. Mamul Transferi Giris Stratejisi: Ana
sirket giris stratejisinde anahtar duromundaki
mamullerde standardizasyon goriliirken, subelerin
gitis  stratejisi mamul - adaptasyonu seklinde
karstmiza gikmaktadir, '

. Pazarm Gelismisligi: Az gelismis (ilke
pazarfart yabanci mamuileri yerli mamullerden
stirmek ve
miimkiindiir,

standardizasyon uygulamak

i. Reklam Temas1 ve Uygulama: Standast
reklamlar bilgi vermeye yonelik mesajlar yerine
marka imajmi  6n  plana ¢ikartan mesajlar
vermektedir. Marka imaji, konumlandirma, hedef
kidle tespiti gibi konularda standardizasyon
uygulanirken, belirli reklam ve satis gelistirme ile
ilgili kararlar yerel ofarak verilimelidir.

Asagwdaki  sekilde uluslararast  reklam
stratejisine karar verilirken cevaplanmasi gerekli
sorular basamaklar halinde gosterilmistir;




Kriter |: Tanimlama:
Hedel kitle tek ve dlgiilebiliv karakieristik
dzelliklere sabip mi?

* Evet

Kriter 2: Segicilik:
Hedef kitleye meveat medys ve en az fire
ile erigebilmek mankin na?

+ Bvet
Ksiter 3: Tepki

Hedcf kitlenin pazarlama karmasma olan
lepkisi uygun mu?

* Evet

Kriter 4: Biiyiikliik
Ozel bir ilgi posterilecek olan hedef kitle
yelerli bityiiklikte mi?

+ Evet

Kriter 3:Maliyet/IKar

Hayir

w——— & Standardizasyon

— s Standardizasyon

7 » Standardizasyon
— e » Standardizasyon

Hedet killenin ilgisini ¢ekmeye ydnelik

h - - L —
katdantlacak maliyet, buradan bekicoen SLandmchzasyon
kdrdan az nu?
v Evet
| Pazar Btiimlendirme J
* Evet
r Yereliesme l
Sekil:  Reklamda  Standardizasyon

Karar Siirect

Kaynak: Sak Onkvisit, “Standardized
International Advertising: Ajans Riew and

Ozellikle

standardizasyon  stratejinin

uygulanmasimin daha elverisli oldugu durumlart su
sekilde siralamamez mumkandir:®

Critical Bvaluation Of The Theoretical And 1. Pazarlarin  ekonomik  seviyelerinin

Emprical Evidence”, Columbia Journal Of birbirine benzer olmasi,

World Business, 1987, Fall, Vol:22, 5.53. 2. Hedef alinan pazar bdlimunin ilke
Uygun stratejinin  segilebilinesi igin, temelli  degil, diinya Olgefinde

isletmenin ve girilecek pazarlardaki hedef tamimlanmast,

k]tie{]m. Sahl? 0!111&5; gere{d; ka.hFanE_ ve 3. Mamulin  ¢egith  dilke killtiirlerine

kantitatif dzellikler degerlendirildiginde uygun olmast

standardizasyon  stratejisinin - uygulanmasina ) ’

elverigli ortam varsa sec¢imde bu ydnde karar 4. Ulkeler arasmda benzer tiiketici

alinmaktadir. Eger isietme sordugu sorularda
standardizasyonun uygulanabilmesi igin gerekli
tatminkar cevaplart alamiyorsa bu durumda da
yerellesme strateji uygulanmast yoniinde karar
vereceklir.

5.Firmant

davranist ve yagam stili olmasi,

rekabetel  giiciiniin  farkh

tilkelerde benzer seviyelerde olmasi,

6. Mamuliin endiistriyel veya hi-tech bir

® Tom Duncan, Jyotika Ramaprasad, “Standardized
Multinational Advertising: The Influencing Factor”, Journal OF
Advertising, Vol:24, No:3, Fall §95, 5.560.




mamul olmasi,

7.Firmanmn kiskern {ilkede
pozisyonfandirma stratejisinin yabanc iilkelerde
de benzer olmast,

8.Ulkelerin
politik yapilart olmass,

9.Gerek iy, gerekse dis pazarlarda
benzer pazarlama alt yapisimin bulunmasi,

benzer fiziki, hukuki,

10.Uluslararasi vizyona

yoneticilerinin olmasi,

sahip

11.Merkez ve gubelerdeki yineticiler
arasinda stratejik konsensiis olmasi,

12.Stratejiterin olusturulmasi ve
kaynaklarm dagit:lmast otoritesinin -merkezde
toplanmasi.

Uluslararasi reklamda standardizasyon

karart  verecek isletmelerin  sayilan  bu
bzelliklerin~ meveut  oldugu  durumiarda
standardizasyon  stratejisini  uygulayabilme
imkami olduk¢a faziadir.

Standardizasyon stratejisinin
uygulanabilmesinin miimkin olmadig;
durumlarda isletmeler girilecek uluslararasi

pazarin sahip oldugu kendine 6zgl yapt ve

ozelliklere  uygun  olarak yerel  stratejiler
gelistirmektedir. Yerellesme  stratejisinin
uygulanabilecegi durumlar  da  asagida
gijl'iilmekte(lir:7

t Ulkeler  veya puazar  boltimler

arasinda kitltiirel farkhliklar bulunmasi.

2.Dilden dile terciimede karsilasilan
giicliikler.

3.Degisik ilkelerdeki hedef kitlelerin
egitim diizeyleri arasindaki farkliliklar.

4.Baz1  ilkelerde  gerekli  medya
ortamlarimn eksikligi.
5.Ulkelerin rekiama karsi

tutumlarindalki farkhliklar
6.Hukuki ditzenlemelerdeki farklihiklar,

Ozellikle kiiltiirel, politik, ekonomik
gelisme diizeyi ile efitim ve pazarlama alt
yapist arasinda derin farklar bulunan Olkefer
arasinda reklam kampanyasmin | transferinden
ziyade, o tilkenin kogullarina, tiiketici isterlerine
uygun yeni kampanyalarm olusturularak meveut
medya ortamlarmdan  yararfanilmasi  daha
rasyonel bir davranis olmaktadir. Bu sartiar
altinda segilen stratejinin  yerellesme strateji

7’ Roger Bennett, Intecrnational Marketing, Strategy,
Planning; Market Entry & Implementation, Kogan
Page Limited, London, 1995, 5.297.
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oldugu gortilmektedir.
SONU(

Ulustararas) pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelerin rakiplevine oranla rekabetgi avantaji ele
gecirebilmeleri igin, kontrolit altindaki faktorler ile
kontrolii  altmda olmayan cevresel faktérleri
uyumlagtirabilmesi gerekmelktedir, Kontrofit
aktindaki isletme kaynaklarim  ve pazartama
bilesenlerini  etkin bigimde kullanarak kontrold
altmda bulunmayan isletme gevresi ve uluslararas:
gevre ile iletisim kurmal, isletme ve Grettigi
mamulleri  lehine tutumn  olusturma ¢abasina
girigmelidir.

Tutundurma alt bilesenlerinden biri olan
reklam da en fazla tiiketict kitlesine ulasilabilmesini
salayan bir arag olarak &nemli bir yere sahiptir.
Uloslararast  pazarlarda reklam  kampanyalar
yiirtitecek  olan  istetmeler  bununla  ilgili
degerlendirmeler  yaparken cesitli  alternatifler
arasinda karar vermek zorundadur.

Uluslararasi reklamda kullanilan stratejileri
standardizasyon ve yerellesme olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Her iki strateji de girtlecek pazardaki
vaptya uygun olarak tercih  edilebilmektedir.
Onemli olan nokta bu sartlart dogru olarak tespit
ederek isletmenin amaglanm  gergeklestirmeye
uygun olan stratejinin secilmesidir. Girilecek hedef
pazarlarda  genel  gecerlitigi  olan  tiiketici
karaketeristikleri, cevresel fakttrler ve pazarfama alt
vapisinin - oldugu  durumlarda  standardizasyon
stratejisi tercih edilirken, farkli kiiltor, gelir
seviyesi, hukuki wve politik yap: ve tiketici
karakteristiklerine  sahip iilke pazarlart  igin
yerellesme  stratejinin tercih  edilmesi
gerckebilecektir.

Gerek standardizasyon stratejisi, gerekse
yerellesme stratejisi isletmelerin rekabetgi avantajs
yakalamakta kullandiklart  birer aractn. Bu
bakimdan rekabette 8ne gegmek isteyen isletmeler
girecelleri pazarlarin yapisima egdre en uygun
stratejinin se¢imine karar vererek, uluslararas:
pazarlarda uygulamaya gegmesi gerekmektedir.

Bugiin onemli olan nokta, uluslararasi
standartlasmanin saglayacags yararlar ile ulusal
farklihiklardan kaynaklanan politikalarin
dengelenmesidir. Firmalarin yapmast gereken de bu
dengeyi saglayabilmektir.




